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Abstract 
Attractive content is one of the three reasons that people follow brands on social media. Such 
content due to train users to purchase and convince them has great importance and marketing 
requires a framework and a specific model which explains the necessary processes to do it. 
Hence, the present study aimed to evaluate comparative survey of the content marketing models 
based on the implementing processes and procedures to identify and explain the principal 
processes and procedures of content marketing and understand it better. This is exploratory study 
and to identify and assess the content marketing models used library method. By analyzing and 
comparing 9 processes of content marketing models the stages, processes of content marketing 
the four stages "Planning, Product, Distribution, and Measurement" were identified as the main 
content marketing stages. Result showed that among the reviewed models, the “Diner's model” 
includes four main stages which can be named as simple and comprehensive model for the 
execution and implementation of content marketing. 
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ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ از ﻧﻈﺮ ﻣﺮاﺣﻞ و ﻓﺮآﯾﻨﺪ اي ﻣﺪلﺑﺮرﺳﯽ ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ
 اﺟﺮاء
 3ﻧﯿﺎ،  ﻓﺎﻃﻤﻪ ﻓﻬﯿﻢ2*، ﻋﻠﯿﺮﺿﺎ ﻧﻮروزي 1زﻫﺮا ﻧﺎﺻﺮي
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 ﭼﮑﯿﺪه
ﮐﻨﻨﺪ. ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ دﻧﺒﺎل ﻣﯽﻧﻪﻫﺎي ﺗﺠﺎري را در رﺳﺎﻣﺤﺘﻮاي ﺟﺬاب ﯾﮑﯽ از ﺳﻪ دﻟﯿﻠﯽ اﺳﺖ ﮐﻪ ﻣﺮدم ﻧﺸﺎن ﻫﺪف:
و  از اﻫﻤﯿﺖ ﺑﺎﻻﯾﯽ ﺑﺮﺧﻮردار اﺳﺖﺳﺎزد ﭼﻨﯿﻦ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ از آﻧﺠﺎ ﮐﻪ ﮐﺎرﺑﺮان را آﻣﻮزش و ﻧﺴﺒﺖ ﺑﻪ ﺧﺮﯾﺪ ﻣﺘﻘﺎﻋﺪ ﻣﯽ
از اﯾﻦ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﺑﺮ اﺳﺎس آن ﻣﺴﺘﻠﺰم ﭼﺎرﭼﻮب و ﻣﺪل ﻣﺸﺨﺼﯽ اﺳﺖ ﮐﻪ ﻓﺮآﯾﻨﺪﻫﺎي ﻻزم ﺑﺮاي اﻧﺠﺎم آن را ﺗﺒﯿﯿﻦ ﮐﻨﺪ. 
ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ از ﻧﻈﺮ ﻣﺮاﺣﻞ و ﻓﺮآﯾﻨﺪ اﺟﺮاء ﺑﻪ دﻧﺒﺎل ﻫﺎي اي اﻧﻮاع ﻣﺪلﺑﺮرﺳﯽ ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ فرو، ﭘﮋوﻫﺶ ﺣﺎﺿﺮ ﺑﺎ ﻫﺪ
 ﺑﺎﺷﺪ.ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ و ﺗﺒﯿﯿﻦ ﻣﺮاﺣﻞ و ﻓﺮآﯾﻨﺪﻫﺎي اﺻﻠﯽ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ و درك ﺑﻬﺘﺮ آن ﻣﯽ
 ﻫﺎياي ﺟﻬﺖ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ و ﺑﺮرﺳﯽ ﻣﺪلروﯾﮑﺮد ﭘﮋوﻫﺶ ﺣﺎﺿﺮ اﮐﺘﺸﺎﻓﯽ اﺳﺖ و از روش ﮐﺘﺎﺑﺨﺎﻧﻪ: ﺷﻨﺎﺳﯽروش
 .ﮐﻨﺪﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﺳﺘﻔﺎده ﻣﯽ
ﺑﻪ « رﯾﺰي؛ ﺗﻮﻟﯿﺪ؛ ﺗﻮزﯾﻊ و ﺳﻨﺠﺶﺑﺮﻧﺎﻣﻪ»ﭼﻬﺎر ﻣﺮﺣﻠﻪ  ﻣﺪل ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، 9از ﺑﺮرﺳﯽ و ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ  ﻫﺎ:ﯾﺎﻓﺘﻪ
ل ﻫﺎي ﻣﻮرد ﺑﺮرﺳﯽ ﻣﺪﺑﺮرﺳﯽ ﻧﺸﺎن داد از ﻣﯿﺎن ﻣﺪل:  ﺗﺮﯾﻦ ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﺷﺪﻧﺪ.ﻋﻨﻮان اﺻﻠﯽ
ﺗﻮان از آن ﺑﻪ ﻋﻨﻮان ﻣﺪﻟﯽ ﺳﺎده و ﺟﺎﻣﻊ ﺑﺮاي اﺟﺮاء و دﯾﺪﻧﺮ درﺑﺮﮔﯿﺮﻧﺪه ﭼﻬﺎر ﻣﺮﺣﻠﻪ اﺻﻠﯽ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﺷﺪه اﺳﺖ ﮐﻪ ﻣﯽ
 .ﺳﺎزي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻧﺎم ﺑﺮدﭘﯿﺎده
 ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﻫﺎيﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، ﺑﺮرﺳﯽ ﺗﻄﺒﯿﻘﯽ، ﻣﺪل: ﮐﻠﯿﺪياژﻫﺎي و
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 ﻣﻘﺪﻣﻪ و ﺑﯿﺎن ﻣﺴﺌﻠﻪ
ﻫﺎي ﺳﺎزﻣﺎﻧﯽ در ﻫﺎ و ﻣﺪلﺘﻨﯽ ﺑﺮ اﻃﻼﻋﺎت و داﻧﺶ اﺳﺖ. ﺳﺎزﻣﺎناي ﻣﺒﺟﺎﻣﻌﻪ اﻣﺮوزي، ﺟﺎﻣﻌﻪ
ﻣﺤﺘﻮا ﭘﺎدﺷﺎه »اي، ﺑﻨﯿﺎن ﻫﺴﺘﻨﺪ. در ﭼﻨﯿﻦ ﺟﺎﻣﻌﻪﻫﺎي داﻧﺸﯽ و داﻧﺶﺣﺎل ﺣﺮﮐﺖ ﺑﻪ ﺳﻮي ﺳﺎزﻣﺎن
و ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ آن و اﯾﺠﺎد ﺳﺎزوﮐﺎري ﮐﻪ ﺑﺘﻮان ﻣﺤﺘﻮاي ارزﺷﻤﻨﺪ و ﻣﺮﺗﺒﻂ ﺑﺮاي ﺑﺮﻗﺮاري ارﺗﺒﺎط « 1اﺳﺖ
ﺪ ﮐﺮد، ﺑﺴﯿﺎر ﻣﻬﻢ و اﺛﺮﮔﺬار ﺷﺪه اﺳﺖ. از ﺳﻮي دﯾﮕﺮ، ﺗﺤﻮﻻت اﺧﯿﺮ در ﺑﺎ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن و ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﺗﻮﻟﯿ
ﮐﻨﻨﺪه، اﺳﺘﻔﺎده از روﯾﮑﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ اﻓﺰاﯾﺶ ﻣﺤﺒﻮﺑﯿﺖ ﻣﺤﺘﻮاﻫﺎي آﻣﻮزﺷﯽ، ﺗﻌﺎﻣﻠﯽ و ﺳﺮﮔﺮم
)ﺟﺪﯾﺪﺗﺮﯾﻦ ﮔﺮاﯾﺶ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﮐﻪ ﺑﺎ ﺗﻮﻟﯿﺪ و ﺗﻮزﯾﻊ ﻣﺤﺘﻮاي ارزﺷﻤﻨﺪ، ﻣﺮﺗﺒﻂ و ﻣﻮﺛﻖ،  2ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ
(( را در اﺷﮑﺎل ﭘﻮﯾﺎ و ﺟﺬاب 4102، 3ﻧﺒﺎل دارد )ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽﺟﺬب و ﺣﻔﻆ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن را ﺑﻪ د
 ﻧﺎﭘﺬﯾﺮ ﮐﺮده اﺳﺖ. اﺟﺘﻨﺎب
ﻫﺎ و اوﻟﻮﯾﺖ اﺻﻠﯽ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﺎن اﻣﺮوزه ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮاي ﻋﺎﻟﯽ و درﮔﯿﺮﮐﻨﻨﺪه از ﻣﻬﻤﺘﺮﯾﻦ ﭼﺎﻟﺶ
ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ ﻫﺎي ﺗﺠﺎري را در رﺳﺎﻧﻪاﺳﺖ. ﻣﺤﺘﻮاي ﺟﺬاب ﯾﮑﯽ از ﺳﻪ دﻟﯿﻠﯽ اﺳﺖ ﮐﻪ ﻣﺮدم ﻧﺸﺎن
ﻫﺎ ﻣﻌﺘﻘﺪﻧﺪ درﺻﺪ آن 87درﺻﺪ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن ﻣﺤﺘﻮاي ﺷﺨﺼﯽ ﺷﺪه را ﻣﻔﯿﺪ و  09؛ ﺑﯿﺶ از ﮐﻨﻨﺪدﻧﺒﺎل ﻣﯽ
ﻣﻨﺪ ﮐﻨﻨﺪ ﺑﻪ اﯾﺠﺎد رواﺑﻂ ﺧﻮب ﺑﺎ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن ﻋﻼﻗﻪﻫﺎﯾﯽ ﮐﻪ ﻣﺤﺘﻮاي ﺷﺨﺼﯽ ﺷﺪه ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﯽﮐﻪ ﺷﺮﮐﺖ
ﻫﺎ ﻧﺎﮔﺰﯾﺮ از ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ ﺗﻮﻟﯿﺪ وﮐﺎرﻫﺎ و ﺷﺮﮐﺖﻫﺎ، ﮐﺴﺐ(. از اﯾﻦ رو، ﺳﺎزﻣﺎن5102 4ﻫﺴﺘﻨﺪ )ﮐﯿﺴﺎﻧﻮوا
ﮐﻨﻨﺪﮔﺎن ﺑﺮاي رﺳﯿﺪن ﺑﻪ ﻧﻘﻄﻪ ﮐﻨﺶ و در واﻗﻊ ارزﺷﻤﻨﺪ و ﻣﺮﺗﺒﻂ ﺑﺎ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن و ﻣﺼﺮف ﻣﺤﺘﻮاي
ﺧﺮﯾﺪ ﻣﺤﺼﻮﻻﺗﺸﺎن ﻫﺴﺘﻨﺪ. ﺑﺮ اﯾﻦ اﺳﺎس، ﭘﺮواﺿﺢ اﺳﺖ ﮐﻪ ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ ﻣﺤﺘﻮا و ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﺑﺮ اﺳﺎس آن 
ﻫﺎي ﻻزم ﺑﺮاي اﻧﺠﺎم آن را ﺗﺒﯿﯿﻦ ﺑﻪ ﭼﺎرﭼﻮب و ﻣﺪل ﻣﺸﺨﺺ و ﻣﻌﯿﻨﯽ ﻧﯿﺎز دارد ﮐﻪ ﻓﺮآﯾﻨﺪ و ﻣﺆﻟﻔﻪ
و ﺑﻪ ﻋﻨﻮان راﻫﻨﻤﺎي ﻋﻤﻠﯽ ﺑﺮاي واردﺷﺪﮔﺎن ﺑﻪ اﯾﻦ ﺣﻮزه ﺑﻪ ﮐﺎر ﮔﺮﻓﺘﻪ ﺷﻮد. از اﯾﻦ رو، ﻣﺴﺌﻠﻪ ﮐﻨﺪ 
ﻫﺎي ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﺑﺮاي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﺻﻠﯽ اﯾﻦ ﭘﮋوﻫﺶ اﯾﻦ اﺳﺖ ﮐﻪ ﻣﺸﺨﺺ ﻧﯿﺴﺖ ﭼﻪ ﻧﻮع ﻣﺪل
ﻫﺎ ﮐﻪ اﺟﺮاي ﺗﺮﯾﻦ ﻣﺮاﺣﻞ و ﻓﺮآﯾﻨﺪﻫﺎي ﻻزم ﻣﯿﺎن آنوﺟﻮد دارد؟ ﻫﻤﭽﻨﯿﻦ ﻣﺸﺨﺺ ﻧﯿﺴﺖ اﺻﻠﯽ
ﻫﺎي اﯾﻦ ﭘﮋوﻫﺶ ﺑﻪ اﻓﺰاﯾﺶ ﺳﻄﺢ اﺟﺮاﺋﯽ رود ﯾﺎﻓﺘﻪﮐﻨﺪ، ﮐﺪاﻣﻨﺪ؟ اﻧﺘﻈﺎر ﻣﯽﻣﯽﭘﺬﯾﺮ ﻣﮑﺎنآن را ا
وﮐﺎرﻫﺎي ﮐﻮﭼﮏ و ﺑﺰرگ ﮐﻤﮏ ﮐﻨﺪ و ﻣﻮرد ﻫﺎ و ﮐﺴﺐﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ در ﺻﻨﺎﯾﻊ، ﺷﺮﮐﺖ
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 ﮔﯿﺒﺴﻮنﻫﺎي و ﺷﻨﺘﻮن
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 رﯾﺰان اﯾﻦ ﺣﻮزه ﻗﺮار ﮔﯿﺮد.اﺳﺘﻔﺎده ﺑﺎزارﯾﺎﺑﺎن و ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
 ﭘﯿﺸﯿﻨﻪ ﭘﮋوﻫﺶ
ﺑﺎ اﺳﺘﻔﺎده از روﯾﮑﺮد  ﺣﻮزه ﻣﻄﺎﻟﻌﺎﺗﯽ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽدر اﯾﻦ ﺑﺨﺶ ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮر ﻧﺸﺎن دادن 
 ﺷﻮد. ﻣﯽﻫﺎي اﯾﻦ ﺣﻮزه ﺑﯿﺎن ﻫﺎي ﭘﮋوﻫﺶﺗﻮﺻﯿﻔﯽ و ﺗﺤﻠﯿﻠﯽ ﻋﻤﺪه ﯾﺎﻓﺘﻪ
ﻫﺎي اﻧﺠﺎم ﺷﺪه در زﻣﯿﻨﻪ درك ﺑﺎزارﯾﺎﺑﺎن از راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، از ﺟﻤﻠﻪ ﭘﮋوﻫﺶ 
ﻫﺎي ﭘﮋوﻫﺶ وي ﺑﺮ اﻫﻤﯿﺖ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ اﺷﺎره ﮐﺮد. ﯾﺎﻓﺘﻪ (4102) 1ﺗﻮان ﺑﻪ ﭘﮋوﻫﺶ ﻫﺎﻟﯿﻤﻦ و روﻟﯽﻣﯽ
ﺗﻮاﻧﺪ ﺑﺮاي اﻋﺘﻤﺎدﺳﺎزي ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن از ﻧﺸﺎن ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﻪ ﻋﻨﻮان ﯾﮑﯽ از ﻓﻨﻮن ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﮐﺸﺸﯽ ﮐﻪ ﻣﯽ
در ﻓﻨﻼﻧﺪ ﭘﮋوﻫﺸﯽ در  2ﺗﺠﺎري ﺷﺮﮐﺖ ﻣﻮرد اﺳﺘﻔﺎده ﻗﺮار ﮔﯿﺮد ﺗﺄﮐﯿﺪ دارد. در ﻫﻤﯿﻦ زﻣﯿﻨﻪ، آﻧﺘﻮﻧﯽ
ﻫﺎي ﻣﺘﻔﺎوت در ﻣﻮرد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ و ﺮﯾﻪﻫﺎ و ﻧﻈاﻧﺠﺎم داد. وي ﮐﻮﺷﯿﺪ ﺗﺎ دﯾﺪﮔﺎه 4102ﺳﺎل 
ﻫﺎﯾﯽ در اﯾﻦ راﺳﺘﺎ ﮐﻪ ﭼﺮا دﻫﺪ و از اﯾﻦ ﺟﻬﺖ ارزﺷﻤﻨﺪ اﺳﺖ ﮐﻪ اﺳﺘﺪﻻل ﺗﺒﻠﯿﻐﺎت ﺳﻨﺘﯽ را ﭘﻮﺷﺶ
 دﻫﺪ.ﮐﻨﻨﺪ، اراﺋﻪ ﻣﯽﻫﺎ ﺑﺎﯾﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را ﺑﯿﺶ از ﻧﻮع ﺳﻨﺘﯽ اﺳﺘﻔﺎده ﺳﺎزﻣﺎن
ﻫﺎ و آﯾﻨﺪه ﭘﯿﺶ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را در ﺷﺮﮐﺖ ( ﭼﮕﻮﻧﮕﯽ اﺟﺮاي راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ5102) 3ﻫﺎﻧﯿﻨﻦ 
روي آن را ﻣﻮرد ﺑﺮرﺳﯽ ﻗﺮار داد. ﻧﺘﺎﯾﺞ وي ﻧﺸﺎن داد ﺗﻌﺮﯾﻒ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﻪ درك اﻓﺮاد از 
اﯾﻦ ﻣﻔﻬﻮم ﺑﺴﺘﮕﯽ دارد. ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﻪ ﻋﻨﻮان راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ارﺗﺒﺎﻃﺎت، اﻃﻼﻋﺎت ارزﺷﻤﻨﺪ 
ﮐﻨﺪ. دﯾﺪﮔﺎه ﻣﺘﺨﺼﺼﺎن درﺑﺎره آﯾﻨﺪه وش ﻓﺮاﻫﻢ ﻣﯽو ﻣﻔﯿﺪي را ﺑﺮاي ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﺑﺎ ﻫﺪف اﻓﺰاﯾﺶ ﻓﺮ
اﯾﻦ راﻫﺒﺮد ﻧﯿﺰ ﻧﺸﺎن داد ﮐﻪ ﻣﺘﺨﺼﺼﺎن اﯾﻦ ﺣﻮزه ﺑﺮ اﻫﻤﯿﺖ اﯾﻦ راﻫﺒﺮد، ﺑﺎﻗﯽ ﻣﺎﻧﺪن و رﺷﺪ و 
ﺗﻮان ﺑﻪ ﭘﮋوﻫﺶ ﻟﻮﻓﮕﺮن و ﻫﺎ ﻣﯽﮔﺴﺘﺮش آن در آﯾﻨﺪه ﻧﺰدﯾﮏ ﻫﻢ ﻋﻘﯿﺪه ﻫﺴﺘﻨﺪ. از دﯾﮕﺮ ﭘﮋوﻫﺶ
اﺟﺮاي ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ در ﻣﺮاﮐﺰ ( اﺷﺎره ﮐﺮد ﮐﻪ ﺑﻪ ﺑﺮرﺳﯽ ﭼﮕﻮﻧﮕﯽ 6102) 4آﺗﺮﺑﺮگ
ﺧﺮﯾﺪ ﭘﺮداﺧﺘﻨﺪ و ﻧﺸﺎن دادﻧﺪ ﮐﻪ ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ آن ﻃﻮر ﮐﻪ در ﻣﺘﻮن ﻣﺮﺑﻮﻃﻪ اراﺋﻪ ﺷﺪه 
ﯾﺎﻓﺘﻨﯽ ﻧﯿﺴﺖ. ﺑﻪ ﻋﺒﺎرت دﯾﮕﺮ، ﻫﺮ ﭼﻨﺪ ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ وﮐﺎرﻫﺎ دﺳﺖاﺳﺖ ﺑﺮاي ﺑﺮﺧﯽ از ﮐﺴﺐ
ﻪ ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ در ﻣﺮاﮐﺰ ﺧﺮﯾﺪ ﻣﻮرد ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اراﺋﻪ ﺷﺪه در ﻣﺘﻮن ﻣﻄﻠﻮب اﺳﺖ و ﻣﺸﺎﺑ
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 ﭘﺬﯾﺮ ﻧﯿﺴﺖ.ﻫﺎي آن اﻣﮑﺎنﻣﻄﺎﻟﻌﻪ اﺳﺖ، اﻣﺎ ﺑﻪ دﻟﯿﻞ ﻣﺤﺪود ﺑﻮدن ﻣﻨﺎﺑﻊ، اﺟﺮاي ﺑﺮﺧﯽ از ﮔﺎم
دﻫﺪ ﺑﻪ دﻟﯿﻞ ﺗﺎزﮔﯽ و ﻧﻮﻇﻬﻮر ﺑﻮدن ﻣﻔﻬﻮم ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﯾﻦ ﺣﻮزه ﺑﺮرﺳﯽ ﻣﺘﻮن ﻧﺸﺎن ﻣﯽ
ﺤﺚ و ﺑﺮرﺳﯽ ﻗﺮار ﻧﮕﺮﻓﺘﻪ اﺳﺖ و داﻣﻨﻪ ﺑﻪ اﻧﺪازه ﮐﺎﻓﯽ ﺗﻮﺳﻂ ﭘﮋوﻫﺸﮕﺮان داﺧﻠﯽ ﻣﻮرد ﺑ
ﻫﺎي داﻧﺸﮕﺎﻫﯽ آن ﺑﻪ وﯾﮋه در زﻣﯿﻨﻪ ﻓﺮآﯾﻨﺪ اﺟﺮاي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﺴﯿﺎر ﻣﺤﺪود و ﭘﮋوﻫﺶ
ﺗﻮاﻧﺪ ﻣﺒﻨﺎﯾﯽ ﮐﻤﯿﺎب اﺳﺖ. ﺑﺎ وﺟﻮد اﯾﻦ، ﭼﻨﺪﯾﻦ ﺑﺮرﺳﯽ در داﺧﻞ ﮐﺸﻮر اﻧﺠﺎم ﺷﺪه اﺳﺖ ﮐﻪ ﻣﯽ
 ﺷﻮد.اﺷﺎره ﻣﯽﻫﺎ ﻫﺎي ﺑﯿﺸﺘﺮ ﺑﺎﺷﺪ ﮐﻪ در اداﻣﻪ ﺑﻪ آنﺑﺮاي اﻧﺠﺎم ﭘﮋوﻫﺶ
در ﻓﺮآﯾﻨﺪﻫﺎي  1ﺳﻨﺠﯽ ﮐﺎرﺑﺴﺖ ﻣﺤﺘﻮاي ﮐﺎرﺑﺮﺳﺎز( ﺑﺎ ﻫﺪف اﻣﮑﺎن5931ﺟﻌﻔﺮي )ﺣﺎﺟﯽ
ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، درﯾﺎﻓﺖ ﻧﻈﺮات ﮐﺎرﺑﺮان در اﯾﻦ ﻓﺮوﺷﮕﺎه در ﭼﻬﺎر ﮔﺮوه ﻧﻈﺮات 
ﮔﺮاﯾﺎﻧﻪ، راﻫﻨﻤﺎ، ﺗﺠﺎري و رواﯾﯽ ﻗﺎﺑﻞ ﺗﻘﺴﯿﻢ اﺳﺖ. از اﯾﻦ ﻣﯿﺎن ﻧﻈﺮات راﻫﻨﻤﺎ و ﻧﻈﺮات ﻣﺤﺼﻮل
دﻟﯿﻞ آﻧﮑﻪ ﺗﻮﻟﯿﺪ ﺧﻮد ﮐﺎرﺑﺮان اﺳﺖ ارزش ﺑﺎﻻﯾﯽ ﺑﺮاي ﮐﺎرﺑﺴﺖ در ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا و رواﯾﯽ ﺑﻪ 
ﻫﺎ در زﻣﯿﻨﻪ ﻣﺤﺘﻮاي ﮐﺎرﺑﺮﺳﺎز اراﺋﻪ آن ﺑﻪ دﯾﮕﺮ ﮐﺎرﺑﺮان دارد. اﯾﻦ ﭘﮋوﻫﺶ ﻧﯿﺰ ﺟﺰو ﻧﺨﺴﺘﯿﻦ ﭘﮋوﻫﺶ
در داﺧﻞ ﮐﺸﻮر اﺳﺖ ﮐﻪ ﺳﻬﻢ ﺑﺎﻻﯾﯽ در اﺳﺘﻔﺎده و ﺑﻪ ﮐﺎرﮔﯿﺮي ﻣﺤﺘﻮاي ﮐﺎرﺑﺮﺳﺎز در ﺟﻬﺖ 
 ﺗﻮاﻧﺪ داﺷﺘﻪ ﺑﺎﺷﺪ.ﺗﺮﻏﯿﺐ دﯾﮕﺮ ﮐﺎرﺑﺮان در ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا، آﮔﻬﯽ و اﺳﺘﻔﺎده از آن ﻣﯽﺗﺤﺮﯾﮏ و 
در ﺑﻬﺒﻮد اﺟﺮاي ﺑﺎزاﯾﺎﺑﯽ  2ﮔﯿﺮي از ﻧﻈﺮ ﺳﺎﻻران( در ﭘﮋوﻫﺶ ﺧﻮد ﺗﺄﺛﯿﺮ ﺑﻬﺮه5931وﺛﻮق )
ﻫﺎي ﺗﺠﺎري ﻧﻈﺮ ﺳﺎﻻران را در وﺑﮕﺎه و ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را ﺑﺮرﺳﯽ ﻧﻤﻮد. وي درﯾﺎﻓﺖ ﮐﻪ ﭼﻨﺎﻧﭽﻪ ﺷﺮﮐﺖ
ﺗﻮاﻧﻨﺪ ﺑﺎ ﺟﺬب اﯾﻦ اﻓﺮاد ﮐﻪ از ﻗﺪرت ﻧﻔﻮذ ﺑﺮ ﻮد ﺗﻮﻟﯿﺪ و ﺗﻮزﯾﻊ ﮐﻨﻨﺪ، ﻣﯽﺻﻔﺤﻪ اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ ﺧ
ﺗﺼﻤﯿﻤﺎت دﯾﮕﺮ ﮐﺎرﺑﺮان ﺑﺮﺧﻮردار ﻫﺴﺘﻨﺪ، ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن ﺑﯿﺸﺘﺮي در درازﻣﺪت ﺟﺬب ﻧﻤﺎﯾﻨﺪ. ﻧﻘﻄﻪ ﻗﻮت 
ﺣﻞ ﺑﺮاي ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ و اﺳﺘﺨﺮاج ﻧﻈﺮ ﺳﺎﻻران در ﺟﻬﺖ اﻧﺠﺎم ﺑﻬﺘﺮ ﻓﺮآﯾﻨﺪ اﯾﻦ ﭘﮋوﻫﺶ اراﺋﻪ راه
ﻣﻨﺪ ﮐﺮدن اراﺋﻪ و ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ ﻣﺤﺘﻮا اﺳﺘﻔﺎده از اﯾﻦ ﻧﻔﻮذ و ﺗﺄﺛﯿﺮﮔﺬاري ﺑﺮاي ﻫﺪفﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ و 
ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ: »( در ﺳﻤﯿﻨﺎر ﺗﺨﺼﺼﯽ ﺑﺎ ﻋﻨﻮان 5931در ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﺳﺖ. ﻧﺎﺻﺮي )
وﮐﺎرﻫﺎ و ﻣﻌﺮﻓﯽ ﮐﺎرﮔﯿﺮي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﺮاي ﮐﺴﺐ ﺑﻪ اﻫﻤﯿﺖ و دﻻﯾﻞ ﺑﻪ «ﻫﺎﻣﻔﺎﻫﯿﻢ و ﻣﺪل
و ﻣﺪل  2، ﺑﯽ.اي.اس.ﺗﯽ1، ﺗﺎﮐﺮ3ﻫﺎي ﻣﻮﺟﻮد ﺑﺮاي ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا )ﻣﺪل ﺑﻦﻮاع ﻣﺪلﺑﺮﺧﯽ از اﻧ
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ﺳﺎزي راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اراﺋﻪ ﮐﺮد. .( ﭘﺮداﺧﺖ و ﭼﺎرﭼﻮﺑﯽ ﻧﻈﺮي ﺑﺮاي ﭘﯿﺎده3اس.اي.وي.اي
. ﺗﻌﯿﯿﻦ 1ﺳﺎزي راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﭘﯿﺮوي از ﻫﺸﺖ ﮔﺎم: وي ﺑﺮ اﯾﻦ ﺑﺎور اﺳﺖ ﮐﻪ ﺑﺮاي ﭘﯿﺎده
. ﺗﻮﻟﯿﺪ 5. ﺗﻌﯿﯿﻦ ﻓﻨﻮن ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا؛ 4ﻫﺎي ﺗﻮزﯾﻊ؛ . ﺗﻌﯿﯿﻦ رﺳﺎﻧﻪ3. ﺗﻌﯿﯿﻦ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﻫﺪف؛ 2 اﻫﺪاف؛
ﻫﺎي اﻧﺠﺎم ﺷﺪه، . ﺳﻨﺠﺶ اﺛﺮﺑﺨﺸﯽ ﻓﻌﺎﻟﯿﺖ8. ﺑﺮﻗﺮاري ارﺗﺒﺎط ﺑﺎ ﻣﺸﺘﺮي؛ و 7. ﺗﻮزﯾﻊ؛ 6ﻣﺤﺘﻮا؛ 
 ﺿﺮوري اﺳﺖ.
ﻫﺎ در ﺎره ﮐﺮد. آن( اﺷ3931ﮐﯿﺎ )زاده ﻣﻼﺑﺎﺷﯽ و اﺳﻤﺎﻋﯿﻠﯽﺗﻮان ﺑﻪ ﻣﻬﺪيﻫﺎ ﻣﯽاز دﯾﮕﺮ ﭘﮋوﻫﺶ 
ﻋﺎﻣﻞ ﺑﺎ اﻫﻤﯿﺖ و ﻣﺆﺛﺮ ﺑﺮ  21ﭘﮋوﻫﺶ ﺧﻮد ﺑﻪ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﺆﺛﺮ ﺑﺮ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﭘﺮداﺧﺘﻨﺪ و 
ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را از ﻧﻘﻄﻪ ﻧﻈﺮ ﻣﺘﺨﺼﺼﺎن داﺧﻠﯽ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﻧﻤﻮدﻧﺪ. در اﯾﻦ ﭘﮋوﻫﺶ ﺗﻨﻬﺎ ﻋﻮاﻣﻞ 
ﺳﺎزي ﻫﺎي ﭘﯿﺎده، ﻣﺮاﺣﻞ و ﮔﺎمﻣﺆﺛﺮ ﺑﺮ ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا ﻣﻮرد ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻮده اﺳﺖ و ﺳﺎﯾﺮ ﻋﻮاﻣﻞ از ﺟﻤﻠﻪ
ﻫﺎي ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﻮرد ﺑﺮرﺳﯽ ﻗﺮار ﻧﮕﺮﻓﺘﻪ اﺳﺖ. ﺑﻨﺎﺑﺮاﯾﻦ، از آﻧﺠﺎﯾﯽ ﮐﻪ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﻣﺪل
ﻫﺎي ﺣﺎﺿﺮ ﻧﺒﻮده اﺳﺖ، ﻓﺮﺻﺖ اﻧﺠﺎم ﭘﮋوﻫﺶ و ﮐﻨﮑﺎش ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ و ﻣﺮاﺣﻞ آن ﻣﻮرد ﺗﻮﺟﻪ ﭘﮋوﻫﺶ
 در اﯾﻦ زﻣﯿﻨﻪ را ﻓﺮاﻫﻢ ﮐﺮده اﺳﺖ.
 ﺷﻨﺎﺳﯽ ﭘﮋوﻫﺶروش
اي ﺟﻬﺖ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ، ﺗﺒﯿﯿﻦ و ﺑﺮرﺳﯽ ﺎﺿﺮ اﮐﺘﺸﺎﻓﯽ اﺳﺖ و از روش ﮐﺘﺎﺑﺨﺎﻧﻪروﯾﮑﺮد ﭘﮋوﻫﺶ ﺣ
ﻫﺎي اﻃﻼﻋﺎﺗﯽ ﻣﺨﺘﻠﻒ ﻣﻮرد ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﺳﺘﻔﺎده ﺷﺪه اﺳﺖ. ﺑﺪﯾﻦ ﻣﻨﻈﻮر، ﭘﺎﯾﮕﺎهﻣﺪل
ﺟﺴﺘﺠﻮ ﻗﺮار ﮔﺮﻓﺘﻨﺪ. ﻫﻤﭽﻨﯿﻦ، ﮐﺎوﺷﯽ ﺟﺎﻣﻊ در ﻣﻮﺗﻮرﻫﺎي ﺟﺴﺘﺠﻮي ﻋﻤﻮﻣﯽ ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮر اﻃﻤﯿﻨﺎن از 
 ﻫﺎي ﺗﺮﮐﯿﺒﯽ زﯾﺮ ﺑﻪ اﯾﻦ ﻣﻨﻈﻮر اﺳﺘﻔﺎده ﺷﺪ: م ﺷﺪه اﺳﺖ. ﮐﻠﯿﺪواژهﺗﮑﺮاري ﻧﺒﻮدن ﭘﮋوﻫﺶ اﻧﺠﺎ
 tnetnoC laicoS ;gnitekraM tnetnoC latigiD ;gnitekraM tnetnoC((
 gnitekraM tnetnoC ;tnetnoC aideM laicoS ;tnetnoC latigiD ;gnitekraM
 tnetnoC ;sledoM gnitekraM tnetnoC ;gnitekraM dnuobnI ;b2b
 )).seigetartS gnitekraM tnetnoC ;ssecorP gnitekraM
ﻫﺎي اﻃﻼﻋﺎﺗﯽ داﺧﻠﯽ ﻧﻈﯿﺮ ﻣﺮﮐﺰ اﻃﻼﻋﺎت و ﻣﺪارك ﻋﻠﻤﯽ اﻓﺰون ﺑﺮ اﯾﻦ، ﺟﺴﺘﺠﻮ در ﭘﺎﯾﮕﺎه 
اي اﯾﺮان، ﻣﺮﮐﺰ اﺳﻨﺎد و ﮐﺘﺎﺑﺨﺎﻧﻪ ﻣﻠﯽ اﯾﺮان، ﭘﺎﯾﮕﺎه اﻃﻼﻋﺎت ﻧﺸﺮﯾﺎت ﮐﺸﻮر، ﭘﺎﯾﮕﺎه ﻣﺮﮐﺰ ﻣﻨﻄﻘﻪ
                                                                                                                                        
  rekcuT .1
 .T.S.E.B .2
  .E.V.A.S .3
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اﯾﺠﺎد، 
وﯾﺮاﯾﺶ و 
 ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ
ﻮ ﺘﮕﺗﺮوﯾﺞ، ﮔﻔ
و ﮔﻮش 
 ﮐﺮدن
ﺳﻨﺠﺶ، 
ﺗﺤﻠﯿﻞ و 
 ﯾﺎدﮔﯿﺮي
د ﺗﺠﻤﯿﻊ، اﯾﺠﺎ
  ﺳﺎزيو ﺑﻬﯿﻨﻪ
ﻫﺎي: ﯽ ﻧﻮر )ﻧﻮرﻣﮕﺰ( ﻧﯿﺰ ﺑﺎ ﺗﺮﮐﯿﺐ ﮐﻠﯿﺪواژهﻫﺎي ﺗﺨﺼﺼﻋﻠﻮم و ﻓﻨﺎوري ﺷﯿﺮاز، ﭘﺎﯾﮕﺎه ﻣﺠﻠﻪ
ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ؛ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮا، ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاي دﯾﺠﯿﺘﺎﻟﯽ؛ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ دروﻧﮕﺮا؛ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ »
ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ؛ ﻣﺪلﻣﺤﺘﻮاي رﺳﺎﻧﻪ ﮐﺸﺸﯽ؛
-ﭘﮋوﻫﺸﮕﺮ ﺑﻮده اﺳﺖ. ﺑﺮ اﯾﻦ اﺳﺎس، ﮐﻠﯿﻪ ﻣﺪارك ﮐﻪ ﻣﺪل ، ﻣﻮرد ﺗﻮﺟﻪ«راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ
ﻫﺎ ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را ﻣﻮرد ﺑﺤﺚ ﻗﺮار داده ﺑﻮدﻧﺪ اﻧﺘﺨﺎب ﺷﺪﻧﺪ. ﺳﭙﺲ، ﻫﺮ ﯾﮏ از اﯾﻦ ﻣﺪل
 از ﻧﻈﺮ ﻣﺮاﺣﻞ ﻣﻮرد ﻧﻈﺮ ﻣﻮرد ﺑﺮرﺳﯽ ﻗﺮار ﮔﺮﻓﺘﻨﺪ و ﺑﺎ ﻫﻢ ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ ﺷﺪﻧﺪ.
 ﻫﺎي ﭘﮋوﻫﺶﯾﺎﻓﺘﻪ
وﮐﺎر و ﻣﻔﺎﻫﯿﻢ ﺑﻪ ﻧﺴﺒﺖ ﻣﺘﺄﺧﺮي ﻫﺴﺘﻨﺪ ﮐﻪ ﺑﻪ ادﺑﯿﺎت ﮐﺴﺐ «ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ»و « ﻣﺤﺘﻮا»ﺗﻌﺒﯿﺮ 
اﻧﺪ، ﻫﺮ ﭼﻨﺪ اﻧﺪﯾﺸﻪ اراﺋﻪ داﻧﺶ ارزﺷﻤﻨﺪ و راﯾﮕﺎن ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮر ﺟﻠﺐ ﺗﻮﺟﻪ ﻣﺸﺘﺮي، ﺗﺠﺎرت اﻓﺰوده ﺷﺪه
(. ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺣﻮزه ﺟﺪﯾﺪي از ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ 3102، 1اﻣﺮي ﺟﺪﯾﺪي ﻧﯿﺴﺖ )ﺟﻔﺮﺳﻮن و ﺗﺎﻧﺘﻮن
ﻫﺎي ﻫﺎ و ﻣﺪلﻘﯽ در ﺗﺎرﯾﺦ ﻧﺸﺮ دارد. ﺑﺎ وﺟﻮد اﯾﻦ، ﻧﻈﺮﯾﻪﻫﺎي ﻋﻤﯿﺷﻮد ﮐﻪ رﯾﺸﻪداﻧﺶ ﻣﺤﺴﻮب ﻣﯽ
ﻧﻈﺮي ﻣﺪون و واﺣﺪي ﭘﯿﺮاﻣﻮن ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﻪ وﯾﮋه از ﺑﻌﺪ اﺟﺮاﺋﯽ آن وﺟﻮد ﻧﺪارد؛ ﺑﯿﺸﺘﺮ 
اﻧﺪ. ﻫﺎي ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﻣﻮﺟﻮد ﺑﺎ روﯾﮑﺮد ﮐﺎرﺑﺮدي و ﺗﺠﺎري و ﺧﺎرج از ﻣﺤﯿﻂ داﻧﺸﮕﺎﻫﯽ اراﺋﻪ ﺷﺪهﻣﺪل
ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ وﺟﻮد دارد ﮐﻪ ﻣﻮﻓﻘﯿﺖ اﺟﺮاي آن را در ﺑﺎ اﯾﻦ ﺣﺎل، ﺑﺮﺧﯽ ﻋﻨﺎﺻﺮ اﺻﻠﯽ 
ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﺎ ﺗﺄﮐﯿﺪ ﺑﺮ ﺗﺮ اﻧﻮاع ﻣﺪلﮐﻨﺪ. در اداﻣﻪ ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮر درك ﻋﻤﯿﻖﺗﻀﻤﯿﻦ ﻣﯽ
 ﺷﻮﻧﺪ.ﻣﺮاﺣﻞ اﺟﺮاي آن اﺷﺎره ﻣﯽ
 ﻣﺪل رز و ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ -
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
  notnaT & nosreffeJ .1
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 (1102. ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ )رز و ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ، 1ﺷﮑﻞ 
ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﺳﺖ ﮐﻪ از ﭼﻬﺎر ( از ﺟﻤﻠﻪ ﻧﺨﺴﺘﯿﻦ ﻣﺪل1102) 1ﻣﺪل رز و ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ
( ﺗﺮوﯾﺞ، ﮔﻔﺘﮕﻮ و ﮔﻮش 3؛ 3ﺳﺎزي( ﺗﺠﻤﯿﻊ، اﯾﺠﺎد و ﺑﻬﯿﻨﻪ2؛ 2( اﯾﺠﺎد، وﯾﺮاﯾﺶ و ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ1ﻣﺮﺣﻠﻪ: 
 (.1ﺗﺸﮑﯿﻞ ﺷﺪه اﺳﺖ )ﺷﮑﻞ  5( ﺳﻨﺠﺶ، ﺗﺤﻠﯿﻞ و ﯾﺎدﮔﯿﺮي4؛ و 4ﮐﺮدن
ﯿﻞ ﺗﯿﻢ ﻣﺮﺑﻮﻃﻪ و ﺗﻮﺳﻌﻪ ﺟﺮﯾﺎن ﮐﺎري و ﻗﻮاﻧﯿﻦ ﻻزم ﺑﺮاي اﺟﺮاء و ﻣﺮﺣﻠﻪ اول از اﯾﻦ ﻣﺪل ﺑﻪ ﺗﺸﮑ
ﺗﻮاﻓﻖ ﺑﺮاي دﻧﺒﺎل ﮐﺮدن ﻃﺮح از ﭘﯿﺶ ﺗﻌﯿﯿﻦ ﺷﺪه اﺷﺎره دارد. ﺗﻤﺮﮐﺰ ﻣﺮﺣﻠﻪ دوم )ﺗﺠﻤﯿﻊ، اﯾﺠﺎد و 
ﻫﺎي ﻣﺨﺘﻠﻒ اﺳﺖ. ﺳﺎزي آن ﺑﺮاي ﺗﻮزﯾﻊ در ﮐﺎﻧﺎلﺳﺎزي( ﺑﺮ ﮔﺮدآوري و ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا و ﺑﻬﯿﻨﻪﺑﻬﯿﻨﻪ
ﭘﺮدازد و در ﻧﻬﺎﯾﺖ در ﻫﺎي ﻣﺨﺘﻠﻒ ﻣﯽﺖ ﻣﮑﺎﻟﻤﺎت و ﺗﺮوﯾﺞ ﻣﺤﺘﻮا ﺑﻪ روشﺳﻮﻣﯿﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ، ﺑﻪ ﻣﺪﯾﺮﯾ
ﻫﺎي اﻧﺠﺎم ﺷﺪه را ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮر ﺗﻌﯿﯿﻦ ﺗﺄﺛﯿﺮ ﻣﺤﺘﻮا ﺑﺮ ﻧﺮخ ﺗﺒﺪﯾﻞ، ﻣﺮﺣﻠﻪ ﭼﻬﺎرم، ﺷﺮﮐﺖ ﻓﻌﺎﻟﯿﺖ
 ﮐﻨﺪ.ﮐﻨﻨﺪه ارزﯾﺎﺑﯽ و ﺗﺤﻠﯿﻞ ﻣﯽدرﮔﯿﺮﮐﺮدن، وﻓﺎداري و رﻓﺘﺎر ﻣﺼﺮف
 ﻣﺪل اودن -
وﮐﺎر ( ﺗﻌﯿﯿﻦ اﻫﺪاف: ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ اﻫﺪاف واﺣﺪ ﮐﺴﺐ1 اي:، ﻣﺪل ﺷﺶ ﻣﺮﺣﻠﻪ2102در ﺳﺎل  6اودن
دﻫﻨﺪه وﯾﮋﮔﯽ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن ﺑﻨﺪي ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن و ﺗﻮﺳﻌﻪ ﭘﺮوﻓﺎﯾﻠﯽ ﮐﻪ ﻧﺸﺎن( ﺑﺨﺶ2از ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ؛ 
( ﻃﺮح ﻣﺤﺘﻮا: ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﺗﺮﮐﯿﺒﯽ از ﻣﺤﺘﻮاي ﻣﺮﺗﺒﻂ و اﯾﺠﺎد اﻧﻮاع ﻣﺤﺘﻮاﻫﺎي دﻟﺨﻮاه )ﻣﺘﻨﺎﺳﺐ 3اﺳﺖ؛ 
( درﮔﯿﺮﮐﺮدن: ﺗﻘﻮﯾﺖ 5ﺞ: اﻧﺘﺸﺎر ﻣﺤﺘﻮا ﺑﻪ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن؛ ( ﺗﺮوﯾ4ﺑﺎ اﻫﺪاف ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ(؛ 
ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ و ( ﺳﻨﺠﺶ: ﺳﻨﺠﺶ ﺗﻼش6ﮔﺬاري؛ و ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ و اﺷﺘﺮاكﺷﺒﮑﻪ
 وﮐﺎر، را ﺑﺮاي راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اراﺋﻪ ﮐﺮد.اﺻﻼح آن ﻣﻄﺎﺑﻖ ﺑﺎ اﻫﺪاف ﮐﺴﺐ
 ﻣﺪل دﺟﻮﮐﻨﻮوا و ﺟﻮرﮔﯿﻮا  -
 رﯾﺰي، ﺗﻮﻟﯿﺪ و اي )ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ( ﻣﺪل ﺳﻪ ﻣﺮﺣﻠﻪ4102) 7و ﺟﻮرﮔﯿﻮا  ﻣﺪﺗﯽ ﭘﺲ از اودن، دﺟﻮﮐﻨﻮوا 
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ل ﺗﻌﺮﯾﻒ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﺑﺮاي اﻧﺘﻘﺎ
  ﻫﺎآنارزش ﺑﻪ 
اﯾﺠﺎد 
ﻣﺤﺘﻮاي 
اﻧ
ﺑﺨﺶ
ﺑﻨﺪي 
ﻃ
ﺗﻌﯿﯿﻦ  
ﻧﻮع 
 ﺗﻮزﯾﻊ ﻣﺤﺘﻮا ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا  رﯾﺰي ﻣﺤﺘﻮاﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
)وﺑﮕﺎه،  راﻫﺒﺮد ﮐﺸﺸﯽ
 ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ(؛رﺳﺎﻧﻪ
)ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ  ﺸﯽراﻫﺒﺮد راﻧ
 اﯾﻤﯿﻠﯽ، ﻧﻤﺎﯾﺶ ﺗﺒﻠﯿﻐﺎت(
ﺗﻮزﯾﻊ 
 (.2ﻣﺤﺘﻮا( را ﺑﺮاي ﻧﺸﺎن دادن ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اراﺋﻪ دادﻧﺪ )ﺷﮑﻞ 
 
 (4102. ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ دﺟﻮﮐﻨﻮوا و ﺟﻮرﮔﯿﻮا )2ﺷﮑﻞ
ﻪ ﺗﻌﺮﯾﻒ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﻫﺪف و رﯾﺰي ﺑﻫﺎي ﭘﯿﺸﯿﻦ در اﯾﻦ ﻣﺪل ﻧﯿﺰ، اوﻟﯿﻦ ﺟﻨﺒﻪ از ﺑﺮﻧﺎﻣﻪﻣﺸﺎﺑﻪ ﻣﺪل
ﮐﻪ ﺷﺎﻣﻞ  1ﻫﺎ اﺷﺎره دارد. اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﻫﻤﭽﻨﯿﻦ اﯾﺠﺎد ﮔﺎﻫﺸﻤﺎر وﯾﺮاﯾﺸﯽ ﯾﺎ ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﻣﺤﺘﻮاﺑﻨﺪي آنﺑﺨﺶ
ﮔﯿﺮد. ﺑﯿﻨﺎﻧﻪ ﺑﺮاي ﺗﻮزﯾﻊ ﻣﺤﺘﻮا اﺳﺖ را در ﺑﺮﻣﯽﻣﻨﺎﺑﻊ ﻣﺮﺗﺒﻂ ﺑﺎ ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا و ﭼﺎرﭼﻮب زﻣﺎﻧﯽ واﻗﻊ
ﺑﻪ ﻃﻮري ﮐﻪ در اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﻫﻤﺮاﺳﺘﺎ ﺑﺎ  رﯾﺰي دارد.ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا ارﺗﺒﺎط ﻣﺤﮑﻤﯽ ﺑﺎ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
ﺷﻮد و ﺗﺼﻤﯿﻤﺎت ﻻزم در ارﺗﺒﺎط ﺑﺎ ﻧﻮع ﻣﺤﺘﻮا و ﻗﺎﻟﺐ اﻫﺪاف راﻫﺒﺮدي، ﻣﺤﺘﻮاي ﻣﺮﺗﺒﻂ ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﯽ
-ﻫﺎي از ﭘﯿﺶ ﺗﻌﯿﯿﻦ ﺷﺪه ﻣﻨﺘﺸﺮ ﻣﯽﺷﻮد. در ﻧﻬﺎﯾﺖ در ﺳﻮﻣﯿﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ، ﻣﺤﺘﻮا در ﮐﺎﻧﺎلﻣﯽآن اﺗﺨﺎذ 
دو راﻫﺒﺮد )ﮐﺸﺸﯽ و راﻧﺸﯽ( وﺟﻮد دارد؛ ﺷﻮد. دﺟﻮﮐﻨﻮوا و ﺟﻮرﮔﯿﻮا ﻣﻌﺘﻘﺪﻧﺪ ﺑﺮاي اﯾﻦ ﻣﻨﻈﻮر 
ﻫﺎي ﺗﻮزﯾﻊ ﺗﺤﺖ ﻣﺎﻟﮑﯿﺖ ﺷﺮﮐﺖ )وﺑﮕﺎه و اﺳﺘﻔﺎده از راﻫﺒﺮد ﮐﺸﺸﯽ و اﻧﺘﻘﺎل ﻣﺤﺘﻮا از ﻃﺮﯾﻖ رﺳﺎﻧﻪ
ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ( و اﺳﺘﻔﺎده از راﻫﺒﺮد راﻧﺸﯽ )ﺗﺒﻠﯿﻐﺎت و ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ اﯾﻤﯿﻠﯽ( ﮐﻪ ﻣﺴﺘﻠﺰم اﺳﺘﻔﺎده از رﺳﺎﻧﻪ
 ﻫﺎي ﺗﺮوﯾﺠﯽ اﺳﺖ.رﻫﯿﺎﻓﺖ ﺗﻬﺎﺟﻤﯽ و ﻓﻌﺎﻟﯿﺖ
 ﻣﺪل ﻫﻔﺘﮕﺎﻧﻪ ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ و رز -
ﺑﺮاي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ  ﮔﺎﻧﻪاﻧﺪ و ﻣﺪل ﻫﻔﺖ( ﺑﻪ ﺗﻌﺪﯾﻞ ﻣﺪل اوﻟﯿﻪ ﺧﻮد ﭘﺮداﺧﺘﻪ3102ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ و رز ) 
( را ﺑﻪ 2102(. ﻣﺪل ﭘﻮﻟﯿﺰي و رز، ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﯿﺎن ﺷﺪه در ﻣﺪل اودن )3اﻧﺪ )ﺷﮑﻞ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اراﺋﻪ ﮐﺮده
 دﻫﺪ. اي ﺳﺎده ﭘﻮﺷﺶ ﻣﯽﺷﯿﻮه
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 (5102ﺳﺎزي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ )ﻫﺎﻧﯿﻨﻦ، ﺘﺴﯽ و رز ﺑﺮاي ﭘﯿﺎده. ﻣﺪل ﻫﻔﺘﮕﺎﻧﻪ ﭘﻮﻟﯿ3ﺷﮑﻞ
ﺷﻮد. در اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ رﯾﺰي ﺷﺮوع ﻣﯽﮔﺎﻧﻪ ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ و رز، ﺑﺎ ﺑﺮﻧﺎﻣﻪﻣﺮﺣﻠﻪ ﻧﺨﺴﺖ در ﻣﺪل ﻫﻔﺖ
ﻫﺎ ﻣﺘﻤﺎﯾﺰ ﭼﯿﺴﺘﯽ و ﻣﻘﺼﻮد ﺳﺎزﻣﺎن، ﻧﯿﺎزﻫﺎ و اﻫﺪاف آن و اﯾﻨﮑﻪ ﭼﮕﻮﻧﻪ اﯾﻦ ﺳﺎزﻣﺎن از دﯾﮕﺮ ﺳﺎزﻣﺎن
ﻧﻔﻌﺎن دروﻧﯽ و اﻓﺮادي را آن، ﺿﺮوري اﺳﺖ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﻫﺪف )ذي ﺷﻮد. ﭘﺲ ازﺷﻮد ﺗﺸﺮﯾﺢ ﻣﯽﻣﯽ
(. دو ﻣﺮﺣﻠﻪ 3102ﻫﺎ دﺳﺖ ﯾﺎﯾﺪ( ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﺷﻮﻧﺪ )ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ و رز، ﮐﻪ ﺳﺎزﻣﺎن در ﺗﻼش اﺳﺖ ﺑﻪ آن
رﯾﺰي و ﺗﻌﯿﯿﻦ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﻫﺪف( ﭘﯿﺶ از ﺷﺮوع ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮاي واﻗﻌﯽ ﮐﻪ ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ و رز، از آن )ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
ﺗﻮاﻧﺪ ﺑﻪ اﯾﺠﺎد آﮔﺎﻫﯽ، ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا در ﻗﺎﻟﺐ داﺳﺘﺎن ﻣﯽ .ﻤﯿﺖ داردﮐﻨﻨﺪ اﻫﭘﺮدازي ﯾﺎد ﻣﯽداﺳﺘﺎن
  (.3102، 1درك ﻣﻄﻠﺐ، اﻧﺘﻘﺎل ﻓﮑﺮ و ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﻧﺸﺎن ﺗﺠﺎري ﺷﺮﮐﺖ ﮐﻤﮏ ﮐﻨﺪ )ﻫﺎراد
ﺷﻮﻧﺪ. ﻫﺎي ﻣﻨﺎﺳﺐ ﺑﺮاي اﺷﺘﺮاك ﻣﺤﺘﻮا ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ و ﺗﻌﯿﯿﻦ ﻣﯽﭘﺲ از ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮاي ﻣﺆﺛﺮ، ﮐﺎﻧﺎل
ﻫﺎﯾﯽ و و ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ اﯾﻨﮑﻪ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﺑﯿﺸﺘﺮ از ﭼﻪ ﮐﺎﻧﺎلﮐﺎﻧﺎل ﻣﺮﺑﻮﻃﻪ ﺑﺎﯾﺪ ﺑﻪ درﺳﺘﯽ اﻧﺘﺨﺎب ﺷﻮد 
ﺑﮕﯿﺮﻧﺪ ﮐﻪ ﻫﺎ ﺑﺎﯾﺪ ﺗﺼﻤﯿﻢ ﮐﻨﻨﺪ ﺑﺎ اﻫﻤﯿﺖ اﺳﺖ. اﻓﺰون ﺑﺮ اﯾﻦ، ﺷﺮﮐﺖﭼﮕﻮﻧﻪ ﻣﺤﺘﻮا را ﻣﺸﺎﻫﺪه ﻣﯽ
(. ﭘﺲ از اﻧﺠﺎم اﯾﻦ ﭼﻬﺎر 4102ﻣﺤﺘﻮاي ﺗﻮﻟﯿﺪ ﺷﺪه را ﻫﺮ ﭼﻨﺪ وﻗﺖ ﯾﮑﺒﺎر ﺑﻪ اﺷﺘﺮاك ﺑﮕﺬارد )ﺗﺎﮐﺮ، 
ﺳﺎزي، ﻣﺬاﮐﺮه و ﮔﻮش دادن، ﺳﻨﺠﺶ و ﯾﺎدﮔﯿﺮي( ﺷﺮوع ﺑﻬﯿﻨﻪﻓﺮآﯾﻨﺪ )ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ، ﻣﺮﺣﻠﻪ، اﺟﺮاي 
ﺷﻮد. در اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ، ﻫﺎ ﺗﻌﯿﯿﻦ ﻣﯽﻫﺎ و ﺑﺮﻧﺎﻣﻪﻫﺎ ﺗﻘﺴﯿﻢ و دﺳﺘﻮراﻟﻌﻤﻞﻫﺎ و ﻣﺴﺌﻮﻟﯿﺖﺷﻮد و ﻧﻘﺶﻣﯽ
ﻣﺬاﮐﺮه ﺑﺴﯿﺎر ﺑﺎ اﻫﻤﯿﺖ اﺳﺖ و ﺷﺮﮐﺖ ﺑﺎﯾﺪ ﯾﺎد ﺑﮕﯿﺮد ﭼﮕﻮﻧﻪ ﺑﻪ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﺧﻮد ﮔﻮش ﻓﺮا دﻫﺪ و ﺑﻪ 
« ارزﯾﺎﺑﯽ و ﺳﻨﺠﺶ ﻧﺘﺎﯾﺞ»ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، ﻧﻬﺎﯾﯽ در  ﻫﺎ ﭘﺎﺳﺦ دﻫﺪ. ﻣﺮﺣﻠﻪواﮐﻨﺶ آن
دﻫﺪ؛ اﻣﺎ در ﮐﻞ ِﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را ﺷﮑﻞ ﻣﯽاﺳﺖ. ﻫﺮ ﭼﻨﺪ اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ، آﺧﺮﯾﻦ ﺑﺨﺶ از 
ﻓﺮآﯾﻨﺪ وﺟﻮد دارد و اﺟﺮاي آن ﭘﯿﭽﯿﺪه و ﺑﻪ زﻣﺎن زﯾﺎدي ﻧﯿﺎز دارد ﺗﺎ ﺷﺮﮐﺖ ﺑﺘﻮاﻧﺪ ﻧﺘﺎﯾﺞ ﻣﻠﻤﻮس، 
اي را از اﺟﺮاي راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﻪ دﺳﺖ آورد )ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ و رز، ﻋﯿﻨﯽ و ﻗﺎﺑﻞ ﻣﺸﺎﻫﺪه
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 ﺗﻮﻟﯿﺪ
 ﺗﻮزﯾﻊ
  رﯾﺰيﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
 اﺻﻼح
ﭘﯽ ﺟﻬﺎﻧﯽ  4ﭼﺮﺧﻪ 
 ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ 
 (. 3102
 دﯾﺪﻧﺮ 1ﻣﺪل ﭼﻬﺎر ﭘﯽ -
( 4102) 2ﺗﻮان ﺑﻪ ﻣﺪل دﯾﺪﻧﺮﻫﺎ ﺑﺮاي ﻧﺸﺎن دادن ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻣﯽاز دﯾﮕﺮ ﻣﺪل
ﺑﺮاي ﻧﺸﺎن اﺷﺎره ﮐﺮد. ﻣﺪل دﯾﺪﻧﺮ از ﺟﺎﻣﻌﯿﺖ ﺑﯿﺸﺘﺮي ﺑﺮﺧﻮردار اﺳﺖ و ﺑﻪ ﻋﻨﻮان راﻫﻨﻤﺎي ﺟﻬﺎﻧﯽ 
( 3؛ 4( ﺗﻮﻟﯿﺪ2؛ 3رﯾﺰي( ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ1دادن ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻣﻌﺮﻓﯽ ﺷﺪه اﺳﺖ. ﭼﻬﺎر ﭘﯽ: 
 (.4دﻫﺪ )ﺷﮑﻞ ، اﺳﺎس اﯾﻦ ﻣﺪل را ﺗﺸﮑﯿﻞ ﻣﯽ6( اﺻﻼح4؛ و5ﺗﺮوﯾﺞ
 
 
 
 
 
 
 
 
 (4102. ﻣﺪل ﭼﻬﺎر ﭘﯽ دﯾﺪﻧﺮ: ﭼﺮﺧﻪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ )دﯾﺪﻧﺮ، 4ﺷﮑﻞ 
رﯾﺰي(، ﺑﻪ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﭘﯿﺶ از ﺷﺮوع ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﯾﺎ اﯾﺠﺎد ﺑﺮ ﭘﺎﯾﻪ اﯾﻦ ﻣﺪل، ﭘﯽ اول )ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
ﭘﺮدازد. ﭘﯽ ﺳﻮم )ﺗﻮزﯾﻊ(، ﺑﻪ راﻫﺒﺮد ﻗﺒﻞ از اﺟﺮاء اﺷﺎره دارد. ﭘﯽ دوم )ﺗﻮﻟﯿﺪ(، ﺑﻪ ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا ﻣﯽ
ﻫﺎي ﻣﺨﺘﻠﻒ اﺷﺎره دارد و در ﻧﻬﺎﯾﺖ ﭼﻬﺎرﻣﯿﻦ ﭘﯽ )اﺻﻼح(، ﺑﻪ ﺳﻨﺠﺶ ﺗﻮزﯾﻊ ﻣﺤﺘﻮا از ﻃﺮﯾﻖ ﮐﺎﻧﺎل
ﻣﻨﻈﻮر رﺳﯿﺪن ﺑﻪ اﺛﺮﺑﺨﺸﯽ ﺑﯿﺸﯿﻨﻪ اﺷﺎره دارد. ﻣﺸﺎﺑﻪ دو ﻣﺪل ﭘﯿﺸﯿﻦ ﺑﺮاي ﺳﺎزي ﻣﺤﺘﻮا ﺑﻪ و ﺑﻬﯿﻨﻪ
( اﯾﻦ 4102؛ و دﺟﻮﮐﻨﻮوا و ﺟﻮرﮔﯿﻮا، 1102ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ )ﻣﺪل اوﻟﯿﻪ رز و ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ، 
ﻣﺪل ﻧﯿﺰ ﺗﮑﺮارﭘﺬﯾﺮ اﺳﺖ، ﺑﻪ اﯾﻦ ﻣﻌﻨﺎ ﮐﻪ راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﻣﺪاوم و رو ﺑﻪ رﺷﺪ 
-ﻫﺎي ﭘﯿﺸﯿﻦ از ﺗﻮﺿﯿﺢ دوﺑﺎره آن ﺧﻮدداري ﻣﯽﻪ ﺗﮑﺮاري ﺑﻮدن اﯾﻦ ﻣﺮاﺣﻞ در ﻣﺪلاﺳﺖ. ﺑﺎ ﺗﻮﺟﻪ ﺑ
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 ecudorP .4
 etomorP .5
 tcefreP .6
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 ﺷﻮد. 
 ﺟﯿﻤﺰ داﺛﯿﻪ 1ﻣﺪل ﭘﻨﺞ آ
؛ 5. ﺗﺤﻠﯿﻞ3؛ 4. ﻣﻤﯿﺰي2؛ 3. ﻣﺨﺎﻃﺐ1را ﮐﻪ ﺳﺮ ﻧﺎم ﮐﻠﻤﺎت:  «ﭘﻨﺞ آ»( ﻣﺪل 4102) 2ﺟﻤﯿﺰ داﺛﯿﻪ
 (.5)ﺷﮑﻞ اﺳﺖ ﺑﺮاي ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اراﺋﻪ ﮐﺮد  7. ﺗﺒﻠﯿﻎ5؛ و  6ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﻋﻤﻞ
 
 (4102داﺛﯿﻪ ) ﺟﯿﻤﺰ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ آ. ﭘﻨﺞ . ﻣﺪل5ﺷﮑﻞ
 ﻣﺪل ﺑﺎﻟﻎ ﮔﺎﻧﺪي -
( ﻣﺪل ﺑﺎﻟﻎ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را در ﭼﻬﺎر ﻣﺮﺣﻠﻪ اراﺋﻪ 4102) 8ﮐﻤﯽ ﭘﺲ از ﺟﻤﯿﺰ داﺛﯿﻪ، ﮔﺎﻧﺪي
دﻫﺪ. اﯾﻦ ﻣﺮاﺣﻞ ﮐﺮد. ﮔﺎﻧﺪي ﻣﻌﺘﻘﺪ اﺳﺖ ﮐﻪ اﯾﻦ ﻣﺪل ﻧﯿﺎزﻫﺎي راﻫﺒﺮدي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ را ﭘﺎﺳﺦ ﻣﯽ
ﻫﺎﯾﯽ ﻧﻈﯿﺮ ﺑﺮاي ﭼﻪ ﮐﺴﯽ؟ ﭼﻪ ﭼﯿﺰي؟ و ﭼﺮا؟ رﯾﺰي، اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺑﻪ ﭘﺮﺳﺶﻣﻪ. ﺑﺮﻧﺎ1ﻨﺪ از: ﻋﺒﺎرﺗ
ﭘﺬﯾﺮ و ﺑﻬﺒﻮد ﮐﻨﻨﺪه، اﺷﺘﺮاك. ﺧﻠﻖ ﻣﺤﺘﻮا، اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺑﻪ دﻧﺒﺎل ﺧﻠﻖ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ درﮔﯿﺮ2دﻫﺪ. ﭘﺎﺳﺦ ﻣﯽ
ﻫﺎ و . ﺗﻮزﯾﻊ ﻣﺤﺘﻮا، اﯾﻦ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﻣﺒﺘﻨﯽ ﺑﺮ اﺑﺰارﻫﺎ و ﺑﺴﺘﺮﻫﺎي ارﺗﺒﺎﻃﯽ ﻫﻤﭽﻮن وﺑﮕﺎه3ﯾﺎﻓﺘﻪ اﺳﺖ. 
. ارزﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮا، ﮐﻪ ﺑﻪ ﺗﺤﻠﯿﻞ و ﺳﻨﺠﺶ 4ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ اﺳﺖ. و ﻫﺎي ﮐﺎرﺑﺮدي و ﺷﺒﮑﻪﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
 (.6ﻫﺎ اﺷﺎره دارد )ﺷﮑﻞ ﻓﻌﺎﻟﯿﺖ
                                                          
 s'A5 .1
 eihtuD semaJ .2
 ecneiduA .3
 tiduA .4
 ezylanA .5
 nalp noitcA .6
 esitrevdA .7
  ihdnaG .8
. ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ 4  . ﺗﺒﻠﯿﻎ5  . ﻣﺨﺎﻃﺐ1
  ﻤﻞﻋ
  . ﻣﻤﯿﺰي2  . ﺗﺤﻠﯿﻞ3
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 . ﻣﺪل ﺑﺎﻟﻎ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﮔﺎﻧﺪي6ﺷﮑﻞ
 ﻣﺪل ﺟﻔﺮﺳﻮن و ﺗﺎﻧﺘﻮن -
( 1ﺎﺳﺎﯾﯽ ﮐﺮدﻧﺪ: (، ﻣﺮاﺣﻞ دﯾﮕﺮي ﺑﺮاي راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺷﻨ5102ﺟﻔﺮﺳﻮن و ﺗﺎﻧﺘﻮن )
( ﺗﻨﻈﯿﻢ ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﻣﺤﺘﻮا: ﮔﺎﻫﺸﻤﺎر 4( ﺷﻨﺎﺧﺖ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن؛ 3ﮐﺎر؛ و( ﺷﻨﺎﺧﺖ ﮐﺴﺐ2ﺷﻨﺎﺧﺖ اﻫﺪاف؛ 
دﻫﯽ: ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ( ﺳﺎزﻣﺎن6( ﺗﻌﯿﯿﻦ اﺑﺰارﻫﺎ و ﺳﮑﻮي ﯾﺎراﻧﺸﯽ ؛ 5وﯾﺮاﯾﺸﯽ ﺑﺮاي ﺗﻮزﯾﻊ و ﻧﺸﺮ ﻣﺤﺘﻮا؛ 
ﻫﺎي ﺧﺎص ﯾﺎ ﺑﺎ ﻣﻬﺎرتﻫﺎ )ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ اﻓﺮاد از ﺑﯿﺮون ﺷﺮﮐﺖ آن اﻋﻀﺎي ﺗﯿﻢ اﺟﺮاﺋﯽ و ﺗﻌﯿﯿﻦ ﻣﺴﺌﻮﻟﯿﺖ
رﯾﺰي ﺟﻬﺖ ﺗﻐﯿﯿﺮ: ( ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ8( ﺳﻨﺠﺶ: ارزﯾﺎﺑﯽ راﻫﺒﺮد، و 7آﻣﻮزش ﻧﯿﺮوي اﻧﺴﺎﻧﯽ داﺧﻞ ﺷﺮﮐﺖ(؛ 
و « ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﻣﺤﺘﻮا»، «ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن»، «ﺗﻌﯿﯿﻦ اﻫﺪاف»رﯾﺰي ﺑﺮاي آﻧﭽﻪ ﺑﺎﯾﺪ ﺗﻐﯿﯿﺮ ﮐﻨﺪ. ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
( اﺳﺖ، ﺑﺎ اﯾﻦ 5102( ﻣﺸﺎﺑﻪ ﺑﺎ ﭼﺎرﭼﻮب ﺟﻔﺮﺳﻮن و ﺗﺎﻧﺘﻮن )2102در ﭼﺎرﭼﻮب اودن )« ﺳﻨﺠﺶ»
 اﻧﺪ. اﺷﺎره ﻧﮑﺮده« درﮔﯿﺮﮐﺮدن»و « ﺗﺮوﯾﺞ»ﺗﻔﺎوت ﮐﻪ ﺟﻔﺮﺳﻮن و ﺗﺎﻧﺘﻮن ﺑﻪ دو ﮔﺎم 
 ﻣﺪل ﻧﮕﻮﯾﻦ -
ﺑﺎ ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ اﻧﻮاع  6102اﺷﺎره ﮐﺮد. ﻧﮕﻮﯾﻦ در ﺳﺎل  1ﺗﻮان ﺑﻪ ﻣﺪل ﻧﮕﻮﯾﻦﻫﺎ ﻣﯽاز دﯾﮕﺮ ﻣﺪل
ﻮب ﻧﻈﺮي اراﺋﻪ ﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ، ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ زﯾﺮ را ﺑﻪ ﻋﻨﻮان ﭼﺎرﭼﻣﺪل
(.7دﻫﺪ)ﺷﮑﻞﻣﯽ
                                                          
 neyugN .1
ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ 
رﯾﺰي
ﺧﻠﻖ
ﺗﻮزﯾﻊ
ارزﯾﺎﺑﯽ
 ﭼﻪ ﮐﺴﯽ؟ 
 ﭼﻪ ﭼﯿﺰي؟ 
 درﮔﯿﺮﮐﻨﻨﺪه  ﭼﺮا؟ 
 ﻗﺎﺑﻞ اﺷﺘﺮاك 
 ﺑﻬﯿﻨﻪ 
 در وﺑﮕﺎه 
 ﺳﮑﻮي راﯾﺎﻧﺶ 
 ﻫﺎﺷﺒﮑﻪ 
 ﺑﻪ وﺳﯿﻠﻪ ﻣﻮﺿﻮع 
 ﺑﻪ وﺳﯿﻠﻪ ﻧﻮﯾﺴﻨﺪه 
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 (6102. ﻣﺪل ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ )ﻧﮕﻮﯾﻦ، 7ﺷﮑﻞ 
ﺗﺸﮑﯿﻞ ﺷﺪه اﺳﺖ « ﺳﻨﺠﺶ»و « درﮔﯿﺮﮐﺮدن»، «ﺗﺮوﯾﺞ»، «رﯾﺰيﺑﺮﻧﺎﻣﻪ»اﯾﻦ ﻣﺪل از ﭼﻬﺎر ﻣﺮﺣﻠﻪ  
؛ و ﺟﻔﺮﺳﻮن و ﺗﺎﻧﺘﻮن، 4102؛ دﯾﺪﻧﺮ، 1102ﻫﺎي ﭘﯿﺸﯿﻦ )ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ و رز، و در ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ ﺑﺎ ﺳﺎﯾﺮ ﻣﺪل
و ﯾﮏ ﺳﻮﯾﻪ اﺳﺖ. ﺑﻪ اﯾﻦ ﻣﻌﻨﺎ ﮐﻪ ﺑﯿﻦ ﻣﺮاﺣﻞ ﻣﺨﺘﻠﻒ از ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ( ﻣﺪﻟﯽ ﺧﻄﯽ 5102
ﻫﺎ در ﻧﻈﺮ ﮔﺮﻓﺘﻪ ﻧﺸﺪه اﺳﺖ. اﻓﺰون ﺑﺮ اﯾﻦ، ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻣﺴﯿﺮ رﻓﺖ و ﺑﺮﮔﺸﺘﯽ ﺑﺮاي ﺗﻌﺪﯾﻞ و اﺻﻼح ﮔﺎم
 رﯾﺰي آورده ﺷﺪه اﺳﺖ. ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا ﺑﻪ ﻋﻨﻮان ﺑﺨﺸﯽ از ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
 ﻣﺪل راﻫﺒﺮدي رﯾﭽﺮ -
ﺪل راﻫﺒﺮدي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ را اراﺋﻪ ﮐﺮده اﺳﺖ ﮐﻪ ﻋﻨﺎﺻﺮ و ﺗﺎ( ﻧﯿﺰ ﻣ)ﺑﯽ 1رﯾﭽﺮ
وﮐﺎر و ﯾﺎ ﻫﺎي ﭘﯿﺸﯿﻦ دارد. ﻣﺮﮐﺰﯾﺖ ﻣﺪل رﯾﭽﺮ، ﻣﻔﻬﻮم ﮐﺴﺐﻫﺎي ﺑﯿﺸﺘﺮي ﻧﺴﺒﺖ ﺑﻪ ﻣﺪلﭘﯿﭽﯿﺪﮔﯽ
ﻫﻤﺎن ﻧﺸﺎن ﺗﺠﺎري اﺳﺖ. در ﻗﺎﻋﺪه ﻫﺮم دو ﻣﻔﻬﻮم ﺧﻠﻖ رﺳﺎﻧﻪ و ﺧﻠﻖ ﻣﺤﺘﻮا ﻗﺮار دارد ﮐﻪ ﻣﺒﺘﻨﯽ ﺑﺮ 
اي ﮐﺎرﺑﺮان ﻗﺮار دارد ﮐﻪ از ﻫﺎ و ﺗﻔﮑﺮات زﻣﯿﻨﻪدر رأس ﻫﺮم ﻣﻮﺿﻮع رﯾﺰي ﻧﺸﺎن ﺗﺠﺎري اﺳﺖ.ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
ﺳﻮﯾﯽ ﺑﺎ ﺧﻠﻖ رﺳﺎﻧﻪ و از ﺳﻮي دﯾﮕﺮ ﺑﺎ ﺧﻠﻖ ﻣﺤﺘﻮا در ارﺗﺒﺎط اﺳﺖ. در ارﺗﺒﺎط ﺑﺎ ﺧﻠﻖ رﺳﺎﻧﻪ، از 
ﺷﻮد و در ارﺗﺒﺎط ﺑﺎ ﺧﻠﻖ ﻣﺤﺘﻮا، از اﺑﺰارﻫﺎي اﺑﺰارﻫﺎي ﻧﻈﺎرت و ﺗﻨﻈﯿﻢ ﭘﺮﺳﻮﻧﺎي ﺧﺮﯾﺪار اﺳﺘﻔﺎده ﻣﯽ
ﺷﻮد. ﺣﺮﮐﺖ راﻫﺒﺮد در اﯾﻦ ﻣﺪل از رأس ﻫﺮم ﯾﻌﻨﯽ ﻫﻤﺪﻟﯽ ﻋﻤﻠﮑﺮد اﺳﺘﻔﺎده ﻣﯽ ﺗﺤﻠﯿﻞ و ارزﯾﺎﺑﯽ
ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن ﺑﻪ ﺳﻮي درﮔﯿﺮﺳﺎزي ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن و در ﻧﻬﺎﯾﺖ ﮐﻨﺶ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن اﺳﺖ. در واﻗﻊ در اﯾﻦ ﻣﺪل، 
راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ از ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺗﻮﺳﻌﻪ زﻣﯿﻨﻪ ﻓﮑﺮي و ﻣﻮﺿﻮﻋﯽ ﻣﺮﺗﺒﻂ آﻏﺎز و ﺑﺎ ﺗﺒﺪﯾﻞ ﺷﺪن ﺑﻪ 
رﺳﺪ )ﺷﮑﻞ ﯾﺎﺑﺪ و در ﻧﻬﺎﯾﺖ ﺑﺎ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺧﻠﻖ ﻣﺤﺘﻮاي ﻣﺆﺛﺮ ﺑﻪ ﭘﺎﯾﺎن ﻣﯽﺪه اداﻣﻪ ﻣﯽاي درﮔﯿﺮﮐﻨﻨرﺳﺎﻧﻪ
 (.8
                                                          
 rehctiR .1
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 ﺧﻠﻖ ﻣﺤﺘﻮا ﺧﻠﻖ رﺳﺎﻧﻪ
  وﮐﺎرﻣﻔﻬﻮم ﮐﺴﺐ
  ()ﻧﺸﺎن ﺗﺠﺎري
  ﺮيﮐﻨﺶ ﻣﺸﺘ
درﮔﯿﺮﺳﺎزي 
 ﻫﻤﺪﻟﯽ ﻣﺸﺘﺮي
ﻫﺎ و ﺗﺤﻠﯿﻞ
ارزﯾﺎﺑﯽ 
  ﺮدﻋﻤﻠﮑ
ﻦ ﻧﻈﺎرت و ﺗﺪوﯾ
ﭘﺮﺳﻮﻧﺎي 
 ﺧﺮﯾﺪار
رﯾﺰي ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
 ﻧﺸﺎن ﺗﺠﺎري و
ﺗﺪوﯾﻦ 
ﻫﺎ و ﻣﻮﺿﻮع
-ﯿﻨﻪﺗﻔﮑﺮات زﻣ
 اي ﮐﺎرﺑﺮان
ﻣﺪاراﻧﻪ اﺳﺖ ﮐﻪ رﯾﭽﺮ ﺑﺮ اﯾﻦ ﺑﺎور اﺳﺖ ﮐﻪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﻪ ﻣﺜﺎﺑﻪ راﻫﺒﺮدي ﺟﺬﺑﯽ و ﻣﺸﺘﺮي
ﺳﺎزي ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن اﺳﺖ. ﺑﻪ ﻫﺪف آن ﻓﻌﺎل اﯾﻦ ﻣﻌﻨﺎ ﮐﻪ ﺑﺎ اﯾﺠﺎد ﺗﺠﺮﺑﻪ ﻣﺜﺒﺖ 
ﭘﺲ از  وﭘﯿﺶ از ﺧﺮﯾﺪ، ﻫﻨﮕﺎم ﺧﺮﯾﺪ  ﺧﺮﯾﺪ، ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن را ﺑﻪ ﺳﻤﺖ ﺧﻮد 
 ﮐﺸﺪ. ﻣﯽ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 . راﻫﺒﺮد ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ رﯾﭽﺮ ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ ﻣﺪل ﻫﺎي ﻣﺨﺘﻠﻒ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ8ﺷﮑﻞ 
 
 ﻫﺎي ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ. ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ ﻣﺪل1ﺟﺪول 
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ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﺳﺎزي ﻫﺎي ﻣﻮﺟﻮد از ﻧﻈﺮ ﻣﺮاﺣﻞ ﻣﺨﺘﻠﻒ ﺑﺮاي ﺑﻪ ﮐﺎرﮔﯿﺮي و ﭘﯿﺎدهﻣﺪل 1در ﺟﺪول 
 ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻣﻮرد ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ ﻗﺮار ﮔﺮﻓﺘﻨﺪ. 
ﻫﺎي ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻫﺎ اﯾﻦ اﺳﺖ ﮐﻪ ﺑﯿﺸﺘﺮ ﻣﺪلﻧﮑﺘﻪ ﻗﺎﺑﻞ اﻫﻤﯿﺖ در ﻫﻤﻪ اﯾﻦ ﻣﺪل
و ﯾﺎ « ﺗﻮﻟﯿﺪ ﻣﺤﺘﻮا»، «اﯾﺠﺎد و ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ»ﻣﺒﺘﻨﯽ ﺑﺮ ﭼﻬﺎر و ﺷﺶ ﻣﺮﺣﻠﻪ ﻫﺴﺘﻨﺪ و ﺑﺮﺧﯽ ﻣﻔﺎﻫﯿﻢ ﻫﻤﭽﻮن 
ﻫﺎ ﺑﻪ ﯾﮏ ﻣﻔﻬﻮم اﺷﺎره دارد ﮐﻪ ﺑﻪ دﻟﯿﻞ در ﻫﻤﻪ آن« ﺎنﺑﻨﺪي ﻣﺸﺘﺮﯾﺗﻌﯿﯿﻦ و ﺑﺨﺶ»، «ﺷﻨﺎﺳﯽﻣﺨﺎﻃﺐ»
اﻧﺪ. از ﺳﻮي دﯾﮕﺮ، ﺑﺮﺧﯽ از ﮔﺬاري ﺷﺪهﺗﻔﺎوت در ﺳﻼﺋﻖ ﭘﮋوﻫﺸﮕﺮان ﺑﻪ ﺻﻮرت ﻣﺨﺘﻠﻒ ﻧﺎم
و ﯾﺎ « اﺻﻼح و ﯾﺎدﮔﯿﺮي»را ﺗﻮأم ﺑﺎ « ﺳﻨﺠﺶ»( ﻣﺮاﺣﻞ 1102ﭘﮋوﻫﺸﮕﺮان )رز و ﭘﻮﻟﯿﺘﺴﯽ، 
( اﯾﻦ دو ﻣﺮﺣﻠﻪ را ﺑﻪ ﺻﻮرت 5102ﺗﺎﻧﺘﻮن، و ﺑﺮﺧﯽ دﯾﮕﺮ )ﺟﻔﺮﺳﻮن و « رﯾﺰي ﺟﻬﺖ ﺗﻐﯿﯿﺮﺑﺮﻧﺎﻣﻪ»
ﺷﻨﺎﺧﺖ »، «ﺗﻌﯿﯿﻦ اﻫﺪاف»ﻫﺎي ﻫﺎي ﻣﻮﺟﻮد ﮔﺎماﻧﺪ. اﻓﺰون ﺑﺮ اﯾﻦ، در ﺑﺮﺧﯽ از ﻣﺪلﺟﺪاﮔﺎﻧﻪ آورده
و « ﺑﺮﻗﺮاري ارﺗﺒﺎط»، «اﻧﺘﺨﺎب ﮐﺎﻧﺎل»، «ﻣﻤﯿﺰي»، «ﺷﻨﺎﺳﯽﻣﺨﺎﻃﺐ»، «ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﻣﺤﺘﻮا»، «وﮐﺎرﮐﺴﺐ
ﺤﺘﻮاﯾﯽ در ﻧﻈﺮ ﮔﺮﻓﺘﻪ ﺷﺪه اﺳﺖ و از اﯾﻦ ﻧﻈﺮ ﺗﻨﻬﺎ ﺑﻪ ﻋﻨﻮان ﻣﺮاﺣﻞ اﺻﻠﯽ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣ« ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﻋﻤﻞ»
 ﻫﺎ را از ﻫﻢ ﺗﻔﮑﯿﮏ ﮐﺮده اﺳﺖ. ( اﺳﺖ ﮐﻪ ﺗﺎ ﺣﺪود زﯾﺎدي ﻣﺮاﺣﻞ اﺻﻠﯽ و ﮔﺎم4102ﻣﺪل دﯾﺪﻧﺮ )
ﺗﻮان درﯾﺎﻓﺖ ﮐﻪ ﻣﺪل ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﺟﺎﻣﻌﯽ ﮐﻪ ﺑﯿﺸﺘﺮ ﻣﺮاﺣﻞ را اﻓﺰون ﺑﺮ اﯾﻦ، ﺑﺮ ﭘﺎﯾﻪ اﯾﻦ ﺑﺮرﺳﯽ ﻣﯽ
اﻧﺪ ﮐﻪ ﻫﺎ ﺑﺮﺧﯽ از ﻣﺮاﺣﻞ ﻧﺎدﯾﺪه ﮔﺮﻓﺘﻪ ﺷﺪهﻦ ﻣﺪلﭘﻮﺷﺶ داده ﺑﺎﺷﺪ وﺟﻮد ﻧﺪارد. ﭼﻪ ﺑﺴﺎ در اﯾ
ﺳﺎزي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ از اﻫﻤﯿﺖ ﺑﺎﻻﯾﯽ ﺑﺮﺧﻮردار ﺑﺎﺷﺪ. ﻫﻤﭽﻨﯿﻦ ﺗﻮاﻧﺪ در ﺑﻪ ﮐﺎرﮔﯿﺮي و ﭘﯿﺎدهﻣﯽ
؛ «ﺗﻮزﯾﻊ»؛ «ﺷﻨﺎﺳﯽﻣﺨﺎﻃﺐ»؛ «اﯾﺠﺎد و ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ»؛ «رﯾﺰيﺑﺮﻧﺎﻣﻪ»دﻫﺪ ﮐﻪ ﻣﺮاﺣﻞ اﯾﻦ ﻣﻘﺎﯾﺴﻪ ﻧﺸﺎن ﻣﯽ
ﺟﺰو ﻣﺮاﺣﻞ اﺻﻠﯽ ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﺳﺖ ﮐﻪ در ﺑﯿﺸﺘﺮ « ﺶﺳﻨﺠ»؛ و «ﺑﺮﻗﺮاري ارﺗﺒﺎط»
ﺗﻮاﻧﺪ ﺷﻨﺎﺳﯽ ﯾﺎ ﺷﻨﺎﺧﺖ ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﻣﯽﻫﺎ اﺷﺎره ﺷﺪه اﺳﺖ. ﻫﺮ ﭼﻨﺪ ﻣﺨﺎﻃﺐﻫﺎي ﻣﻮﺟﻮد ﺑﻪ آنﻣﺪل
رﯾﺰي ﻗﺮار ﮔﯿﺮد و ﺑﺮﻗﺮاري ارﺗﺒﺎط ﺑﺎ ﻣﺸﺘﺮي ﮔﺎﻣﯽ از ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺗﻮزﯾﻊ ﻣﺤﺘﻮا ﮔﺎﻣﯽ از ﻣﺮﺣﻠﻪ ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ
ﺗﻮان ﺑﻪ ﻋﻨﻮان را ﻣﯽ« ﺳﻨﺠﺶ»و « ﺗﻮزﯾﻊ»؛ «ﺗﻮﻟﯿﺪ»؛ «رﯾﺰيﺑﺮﻧﺎﻣﻪ»ﺣﻠﻪ ﺑﺎﺷﺪ. ﺑﺮ اﯾﻦ اﺳﺎس؛ ﭼﻬﺎر ﻣﺮ
ﺳﺎزي و اي در ﭘﯿﺎدهﻣﺮاﺣﻞ ﮐﻠﯿﺪي ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ در ﻧﻈﺮ ﮔﺮﻓﺖ ﮐﻪ از ﻧﻘﺶ ﻋﻤﺪه
 اﺟﺮاي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﺮﺧﻮردار اﺳﺖ.
 ﮔﯿﺮيﺑﺤﺚ و ﻧﺘﯿﺠﻪ
ﻫﺎ دﻫﺪ ﮐﻪ ﻫﺮ ﯾﮏ از اﯾﻦ ﻣﺪلﻣﯽﻣﺪل ﻓﺮآﯾﻨﺪي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻧﺸﺎن  9ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ و ﺑﺮرﺳﯽ 
ﻫﺎي ﻣﺨﺘﻠﻔﯽ اﺳﺖ و وﺟﻮه ﺑﺴﯿﺎر ﻣﺘﻌﺪدي دارد ﮐﻪ ﭘﮋوﻫﺸﮕﺮان ﻫﺮ ﯾﮏ ﺑﻪ ﻃﻮر داراي ﻣﺮاﺣﻞ و ﮔﺎم
 7931، ﺑﻬﺎر 25دوره رﺳﺎﻧﯽ داﻧﺸﮕﺎﻫﯽ، ﺗﺤﻘﯿﻘﺎت ﮐﺘﺎﺑﺪاري و اﻃﻼع
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ﻫﺎ وﺟﻮد دارد ﮐﻪ در ﺑﯿﺸﺘﺮ اﯾﻦ اﻧﺪ. ﺑﺎ اﯾﻦ ﻫﻤﻪ، ﺑﺮﺧﯽ از ﻣﺮاﺣﻞ و ﮔﺎمﻣﺘﻔﺎوت ﺑﻪ آن ﺗﻮﺟﻪ ﮐﺮده
ﻣﺮاﺣﻞ اﺻﻠﯽ ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ از  ﺗﻮاﻧﺪ ﺑﻪ ﻋﻨﻮانﻫﺎ از اﻫﻤﯿﺖ ﺑﺎﻻﯾﯽ ﺑﺮﺧﻮردارﻧﺪ و ﻣﯽﻣﺪل
آن ﻧﺎم ﺑﺮد. ﺑﻨﺎﺑﺮاﯾﻦ، ﺧﺮوﺟﯽ اﺻﻠﯽ اﯾﻦ ﭘﮋوﻫﺶ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﻣﻬﻤﺘﺮﯾﻦ ﻣﺮاﺣﻞ ﺑﺮاي ﻣﺪل ﻓﺮآﯾﻨﺪي 
ﺳﺎزي و اﺟﺮاي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻣﻮرد اﺳﺘﻔﺎده ﺗﻮاﻧﺪ ﺑﺮاي ﭘﯿﺎدهﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ اﺳﺖ ﮐﻪ ﻣﯽ
ﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﭼﻨﯿﻦ ﻣﺮاﺣﻠﯽ را ﻣﻮرد ﻗﺮار ﮔﯿﺮد. ﭘﺮواﺿﺢ اﺳﺖ ﭼﻨﺎﭼﻪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﺎن در ﻓﺮآ
ﺗﺮي ﺧﻮاﻫﻨﺪ داﺷﺖ. اﻓﺰون ﺑﺮ اﯾﻦ، ﻫﻤﺎن ﻃﻮر ﮐﻪ ﻟﻮﻓﮕﺮن و ﺗﻮﺟﻪ ﻗﺮار دﻫﻨﺪ اﺟﺮاي ﺑﻬﺘﺮ و اﺛﺮﺑﺨﺶ
اي ﺑﺎﺷﺪ ﮐﻪ دارﻧﺪ ﻣﺮاﺣﻞ اﺟﺮاي ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﺎﯾﺪ ﺑﻪ ﮔﻮﻧﻪ( ﺑﯿﺎن ﻣﯽ6102آﺗﺮﺑﺮگ )
ﻫﺎي ﭘﺬﯾﺮ و ﻗﺎﺑﻞ اﺟﺮاء ﺑﺎﺷﺪ. از اﯾﻦ رو، از ﻣﯿﺎن ﻣﺪلنوﮐﺎرﻫﺎ ﺑﺪون ﻫﯿﭻ ﻣﺤﺪودﯾﺘﯽ اﻣﮑﺎﺑﺮاي ﮐﺴﺐ
ﺗﻮان از آن ﺑﻪ ﻣﻮرد ﺑﺮرﺳﯽ؛ ﻣﺪل دﯾﺪﻧﺮ درﺑﺮﮔﯿﺮﻧﺪه ﭼﻬﺎر ﻣﺮﺣﻠﻪ اﺻﻠﯽ ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﺷﺪه اﺳﺖ ﮐﻪ ﻣﯽ
 ﺳﺎزي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻧﺎم ﺑﺮد.ﻋﻨﻮان ﻣﺪﻟﯽ ﺳﺎده و ﺟﺎﻣﻊ ﺑﺮاي اﺟﺮاء و ﭘﯿﺎده
 ﻣﻨﺎﺑﻊ 
ﮐﺎرﺑﺴﺖ ﻣﺤﺘﻮاي ﮐﺎرﺑﺮﺳﺎز در ﻓﺮآﯾﻨﺪﻫﺎي ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﺳﻨﺠﯽ (. اﻣﮑﺎن5931ﺣﺎﺟﯽ ﺟﻌﻔﺮي، ﻣﺠﺘﺒﯽ )
ﻧﺎﻣﻪ ﮐﺎرﺷﻨﺎﺳﯽ ارﺷﺪ. ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ داده ﺑﻨﯿﺎد ﻧﻈﺮات ﮐﺎرﺑﺮﺳﺎز در ﻓﺮوﺷﮕﺎه ﻣﺠﺎزي دﯾﺠﯽ ﮐﺎﻻ. ﭘﺎﯾﺎن
 داﻧﺸﮑﺪه ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ، داﻧﺸﮕﺎه ﺗﻬﺮان.
ﻣﺤﺘﻮا و اراﺋﻪ  (. ﺷﻨﺎﺳﺎﯾﯽ ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﺆﺛﺮ ﺑﺮ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ3931ﮐﯿﺎ، رﺳﻮل )زاده ﻣﻼﺑﺎﺷﯽ، ﺗﻮرج و اﺳﻤﺎﻋﯿﻠﯽﻣﻬﺪي
ﮐﺎر. ﺗﻬﺮان: ﻣﺆﺳﺴﻪ ﻣﺪﯾﺮان واﻟﻤﻠﻠﯽ ﺗﻮﺳﻌﻪ و ﺗﻌﺎﻟﯽ ﮐﺴﺐﻣﺪل ﻣﻔﻬﻮﻣﯽ آن در اﯾﺮان. ﮐﻨﻔﺮاﻧﺲ ﺑﯿﻦ
 ﭘﺮداز ﭘﺎﯾﺘﺨﺖ وﯾﺮا.  اﯾﺪه
ﻫﺎ. ﺳﺨﻨﺮاﻧﯽ اراﺋﻪ ﺷﺪه در داﻧﺸﮑﺪه ﻣﺪﯾﺮﯾﺖ (. ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ: ﻣﻔﺎﻫﯿﻢ و ﻣﺪل5931ﻧﺎﺻﺮي، زﻫﺮا )
 .5931ﺮداد، اﻃﻼﻋﺎت داﻧﺸﮕﺎه ﺗﻬﺮان، ﺑﯿﺴﺖ و ﻧﻬﻢ ﺧ
ﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ ﮔﯿﺮي از ﻧﻈﺮ ﺳﺎﻻران در ﺷﺒﮑﻪ(. ﺑﻬﺒﻮد ﻓﺮآﯾﻨﺪ ﺑﺎزارﯾﺎﺑﯽ ﻣﺤﺘﻮاﯾﯽ ﺑﺎ ﺑﻬﺮه5931وﺛﻮق، ﻓﺮﺷﯿﺪ )
 ﻧﺎﻣﻪ ﮐﺎرﺷﻨﺎﺳﯽ ارﺷﺪ. ﺗﻬﺮان، ﻣﺆﺳﺴﻪ آﻣﻮزش ﻋﺎﻟﯽ و ﻏﯿﺮاﻧﺘﻔﺎﻋﯽ ﻣﻬﺮآﺳﺘﺎن.ﻫﺎ. ﭘﺎﯾﺎنﺳﺎﯾﺖو وب
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